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Santrauka. Straipsnyje pristatoma originali naujø paslaugø ádiegimo modelio modifikacija. Modelá sudaro ðeði funkciniai
komponentai: naujø paslaugø diegimo tikslingumo nustatymas, naujos paslaugos sumanymas, analizë, projektavimas,
komercializavimas ir ádiegimo vertinimas. Argumentuota kiekvieno komponento paskirtis ir atskleistas turinys. Siûlomo
modelio efektyvumas – tai gebëjimas atitikti iðskirtines paslaugø savybes ir taikymo lankstumas, kuris gali pasireikðti dviem
bûdais: galimybe aplenkti tuos naujø paslaugø ádiegimo etapus, kai numatytus darbus atlikti nëra tikslinga, atsiþvelgiant á
konkreèià situacijà, pirmiausia á paslaugos pobûdá ir jà diegianèios ámonës specifikà; galimybe vienu metu etapais vykdyti
tam tikrus darbus.
Pagrindiniai þodþiai: paslaugø verslas, naujas produktas, naujos paslaugos, ádiegimo organizavimas, ádiegimo modelis,
modelio komponentai.
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Abstract. This article reviews alternative approaches to new product development and new service development. The dis-
tinctions between products and services were recognized and mentioned in the article. The pattern of new service develop-
ment must be different from the pattern of new product development because of special features of services. When compared
with the field of new product development, research into new services has seen fewer developments and offers less compre-
hensive insights. Giving very limited research into new services development patterns, this section also reviews the patterns
and evidence of new product development in order to draw a richer perspective of the question.
Original modification of the pattern of new services development is introduced at the end of the article. The pattern consists
of six functional components: the determination of new services expedience, new services design, analysis, planning, com-
mercialization and evaluation of the implemention of new services. The purpose of all components is argued and commented
in the purport of the article.
The efficiency of the offered pattern is in the adequacy to the exceptional features of services, in its flexibility to use, which
can be self-actualized in two ways: possibility to bypass some stages of the new services development, which are not so
purposeful to make. Purposefulness depends on concrete situations. The other way is the possibility to make the work in
parallel in some stages. These possibilities depend on concrete situations too.
Keywords: business of services, new product, new services, implementation of new development, pattern of development,
pattern’ components.
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1. Ávadas
Viena ryðkiausiø pasaulio ekonomikos tendencijø yra
paslaugø plëtra. Daugumoje Europos valstybiø, JAV, Ja-
ponijoje paslaugø sektoriuje dirba daugiau þmoniø, negu
visuose kituose ûkio sektoriuose, jose 60–75 % nacionali-
nio produkto sukuria paslaugø sektorius [1]. Lietuvoje pas-
taraisiais metais paslaugø sektorius taip pat plëtojamas spar-
èiau, palyginti su pramonës gamyba [2]. Nuolatinis paslau-
gas teikianèiø ámoniø skaièiaus augimas kartu su per pas-
taruosius du deðimtmeèius sumaþëjusiu valstybiniu rinkos
reguliavimu bei ekonomikos globalizacija turëjo átakos ypaè
aðtriai konkurencijai paslaugø sektoriuje. Siekiant nugalë-
ti tokios konkurencijos sàlygomis, kaip teigia ðios srities
tyrimus atlikæ mokslininkai, vienas svarbiausiø veiksniø
yra naujø paslaugø kûrimas ir diegimas [2, 3].
Pagal kokià schemà turëtø bûti kuriamos ir diegiamos
naujos paslaugos, koks naujø paslaugø ádiegimo (NPÁ) pro-
cesas yra racionalus ir efektyvus? Tai klausimai, á kuriuos
mokslas ir praktika ieðko atsakymø. Naujø paslaugø ádie-
gimo modelio neturëjimas traktuojamas kaip aktuali ðian-
dienos problema [4–6]. Pripaþindami tokià problemà, Ste-
vens ir Dimitriadis [5] teigia, kad NPÁ modelio paieðkai
ðiuolaikiná mokslà motyvuoja tokie veiksniai:
1) naujø paslaugø ádiegimo seka dar nëra iðsamiai ið-
tirta, empiriniø ávertinimø stoka varþo supratimà,
kokie ádiegimo etapai bûtini, kurie jø svarbiausi;
2) nëra palyginti skirtingi NPÁ modeliai, neávertintas
jø tinkamumas teikti ávairias paslaugas;
3) mokslas daugiau dëmesio skiria paslaugø teikimo
tyrimams, palikdamas nuoðalëje naujø paslaugø die-
gimo modelio kûrimà, nors tinkamas ádiegimo or-
ganizavimas daþnai yra naujos paslaugos sëkmës
veiksnys.
Ðios aplinkybës paskatino mus imtis tyrimø, kuriø tiks-
las – ávertinti ávairiø autoriø siûlomus naujø produktø kû-
rimo bei naujø paslaugø ádiegimo modelius, jø sintezës bû-
du suformuoti pagrástà naujø paslaugø ádiegimo modelá.
Aktualesni atlikto tyrimo rezultatai pateikiami ðiame
straipsnyje.
Tyrimo metodai: sisteminë mokslinës literatûros anali-
zë, loginë analizë, lyginamoji analizë.
2. Iðskirtinës paslaugø savybës tyrimo poþiûriu
Mokslinëje literatûroje paslauga apibûdinama ávairiai,
daþnai diskutuojama ðiuo klausimu. Vengrauskas ir Kuni-
gëlienë [6], iðanalizavæ ávairiø ðaliø paslaugø vadybos te-
orijos kûrëjø ir paslaugø marketingo specialistø moksli-
nius tiriamuosius darbus, teigia, kad nëra visuotinai pripa-
þinto poþiûrio á paslaugos prigimtá, todël paslaugos api-
brëþimuose akcentuojamos ávairios paslaugø savybës.
Kiekvienas pateiktas apibrëþimas vienaip ar kitaip yra ri-
botas, nes vis atsiranda veiklos rûðiø, kurios visuotinai pri-
paþástamos paslaugomis, taèiau á vieno ar kito autoriaus
siûlomà apibrëþimà netelpa [7].
Iðskirtinës  paslaugø savybës nustatytos jau seniai, ir
dauguma autoriø joms pritaria, bet mokslininkai áþvelgia
vis naujø paslaugø savybiø, kuriomis jos skiriasi nuo ma-
terialaus produkto (1 lentelë). Bûtent pagal iðskirtines sa-
vybes ámanoma nustatyti ribà tarp materialià, t. y. daiktinæ,
formà turinèiø ir tokios formos neturinèiø produktø, vadi-
namø paslaugomis.
Dar derëtø paþymëti, kad paslaugø savybës viena kità
veikia. Dël neapèiuopiamumo negalima kaupti jø atsargø,
perduoti nuosavybës. Paslaugos teikimas yra procesas, ji
egzistuoja tol, kol yra teikiama ir vartojama. Tai neiðven-
giamai skatina vartotojà ir paslaugos teikëjà dalyvauti pa-
slaugos teikimo procese, sudaro kokybës nepastovumà.
Aptartos iðskirtinës paslaugø savybës yra esminës, le-
mia paslaugø diegimo ir teikimo specifikà, todël tik jas áver-
tinantis NPÁ modelis gali bûti efektyvus.
3. Naujø paslaugø ádiegimo modelio prototipas
Jau minëjome, kad paslauga yra tam tikras veiklos pro-
duktas. Produktas savo ruoþtu yra bendresnë sàvoka. Tai
leidþia paslaugas traktuoti kaip pagal tam tikrus poþymius
iðskirtø produktø poaibá.
Toks traktavimas sudaro prielaidà, ieðkant geriausiø
naujø paslaugø ádiegimo sprendimø, pasinaudoti platesniu
metodiniu potencialu, t. y. sukurtu ne tik tiesiogiai paslau-
goms, bet ir prekëms, arba kaip daþnai literatûroje patei-
kiama apibendrintai – produktams. Pripaþástant tokià gali-
mybæ reikia paaiðkinti ir tokio þingsnio prasmingumà.
Mokslinëje ir specialiojoje literatûroje naujø prekiø (daþ-
nai vadinamø produktu) kûrimo problemos nagrinëtos ge-
rokai plaèiau. Atitinkamai daugiau pasiûlyta modeliø, ið-
samiau iðnagrinëti jø komponentai ir gerokai didesnis to-
kiam objektui adresuotas metodinis potencialas.
Ðiandien bene labiausiai iðnagrinëtas ir pagrástas naujo
produkto kûrimo modelio variantas, kurá, apibendrinusios
Evans, Berman; Reeder, Brierty, Reeder; Kotler, Bliemel;
Rinnear, Bernhard, Krentler pasiûlymus, pateikia Kriau-
èionienë, Urbanskienë, Vaitkienë [8]. Jis susideda ið 7 kom-
ponentø, kuriø kiekvienas apibûdina tam tikrà naujo pro-
dukto kûrimo etapà (1 pav.).
Tokiai 7 etapø modelio konstrukcijai ið esmës pritaria
nemaþai mokslininkø, tik dalis jø antruoju etapu siûlo ver-
tinti ne produktà, bet idëjà.
Tokiai modelio modifikacijai reikëtø pritarti, nes jau
vien pagal logikà antruoju etapu tegali bûti vertinama tai,
kas turima, o turimas pirmojo etapo rezultatas apibrëþtas
vienareikðmiðkai – idëjos. Þinoma, galima ið dalies patei-
sinti ir pavadinimo Produkto vertinimas ðalininkus, nes idë-
ja taip pat yra produktas. Vis dëlto vienoje vietoje (mode-
lyje) vartojant tà paèià sàvokà – produktas, dviem prasmë-
mis painiava neiðvengiama, dël ko pirmenybæ ir teikiame
etapo pavadinimui ,,Idëjø vertinimas“.
Kiek toks modelis tiktø naujoms paslaugoms ádiegti?
Paslaugø teikimas yra procesas, kurio vyksmas nëra iðreikð-
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tas naujo produkto kûrimo modelyje, o turëtø bûti. Vadina-
si, modelyje tikslinga numatyti naujos paslaugos, kaip pro-
ceso, projektavimo etapà, kurio esmë bûtø naujos paslau-
gos teikimo projekto, konkretinanèio naujos paslaugos tei-
kimo elementus ir jø tarpusavio ryðius, rengimas.
Taigi mes tik pritariame Stevens, Dimitriadis [5] straips-
nyje cituojamai Callon ir kt. abejonei dël naujø produktø
kûrimo modelio tinkamumo diegti naujas paslaugas.
Panaðiø pastabø yra iðsakæ ir kiti autoriai [4, 9]. Solida-
rizuodamasis su jais, Kindurys akcentuoja ,,kilmës skirtu-
mus“, teigdamas, kad ,,prekë yra objektas, priemonë, daik-
tas, prieðingai negu paslauga, kuri yra veiksmas, atlikimas,
pastanga“ [2, p. 12].
Nagrinëjant naujø produktø kûrimo modelio (1 pav.) tin-
kamumà naujoms paslaugoms (NP) diegti, kyla abejoniø
ir dël bandomojo marketingo, kaip atskiro etapo, tikslin-
gumo. Dël ðio etapo pritariame  paslaugø verslà tirianèiø
kitø mokslininkø nuomonei, kad bandomasis marketingas
yra komercializacijos etapo dalis, nes komercializacijos eta-
pu atsakymas á klausimà – kaip pateikti naujà paslaugà –
atitinka bandomojo marketingo esmæ. Ðiame kontekste pa-
minëtinas Edvardson, Olson [10] siûlymas, kuriame tarp
iðvardytø naujø paslaugø diegimo etapø (idëjø generavi-
mas ir atranka, koncepcijos rengimas, verslo analizë, pro-
ceso projektavimas, komercializacija) nëra bandomojo mar-
ketingo. Savo esme panaðià iðvadà, atlikæ tyrimus, padarë
Alam ir Perry [11]. Jie teigia, kad bandomojo marketingo
etapas yra beveik nesvarbus, diegiant naujas paslaugas.
Reziumuojant aptartus aspektus, galima teigti, kad, no-
rint efektyviai organizuoti naujø paslaugø diegimà, bûti-
nas paslaugø specifikà atspindintis modelis, o siekiant su-
maþinti jo parengimo sànaudas verta pasinaudoti naujø pro-
duktø kûrimo metodiniu potencialu.
4. Siûlomas naujø paslaugø ádiegimo modelis
Mokslinëje ir specialiojoje literatûroje pateikiamas nau-
jø paslaugø ádiegimo modeliø arsenalas yra gana ribotas.
Tyrëjai daþniau nagrinëja ávairiø veiksniø átakà paslaugos
teikimo technologijai ar kokybei, naujos paslaugos ádiegi-
mo organizavimui. Ið mums pavykusiø rasti naujø paslau-
1 lentelë. Iðskirtinës paslaugø savybës
Table 1. Exceptional features of services
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gø ádiegimo modeliø tinkamiausiu, kaip daugiausia paslau-
gø iðskirtiniø savybiø nusakantá, laikome adaptuotà Joh-
nson ir kt. modelá (2 pav.), pateiktà Stevens, Dimitriadis
straipsnyje ,,Naujø paslaugø ádiegimas: sisteminio mode-
lio link“ [5].
Ðiame modelyje logiðkai susieti keturi NPÁ etapai, ati-
tinkantys naujø produktø kûrimo modelio esmæ  bei tinka-
mai konkretintos modelio etapø sudedamosios dalys. Pa-
bandysime detaliau aptarti nagrinëjamo modelio kompo-
nentus ir ávertinti já taikydami. Nekelia abejoniø kompo-
nento Naujø paslaugø strategijos formavimas prasmin-
gumas. Daugelis naujø produktø kûrimo modeliø autoriø,
pavyzdþiui, Kuvykaitë [17], Booz, Alen, Hamilton [18],
Rinnear, Bernhard, Krentler [8], ið esmës pritaria tokio etapo
tikslingumui.
Kotler su bendraautoriais netgi teigia, kad ,,gerai pa-
rengta naujo produkto strategija padeda veiksmingai kurti
naujus produktus [1, p. 505]. Strategijos formavimo etapà
numato ir kiti naujø paslaugø ádiegimo modeliø autoriai,
pavyzdþiui, Scheduing, Johnson [18], Alam, Perry [11].
Pagrástu laikome Johnson ir bendraautoriø [5] siûlymà,
kad naujø paslaugø sumanymo etapu bûtø generuojamos
ir vertinamos idëjos, kuriama ir tobulinama naujø paslau-
gø koncepcija. Tokiø modelio elementø tikslingumà pa-
tvirtina Jallat [19] bei Edvardson ir Olson [10] poþiûris,
anot kuriø, koncepcija rengiama sugeneravus ir ávertinus
idëjas.
Antras, pasak Johnson ir bendraautoriø [5], NPÁ mode-
lio etapas yra analizë, kuri turinio poþiûriu konkretinta kaip
verslo analizë ir sprendimas pradëti projektuoti naujà pa-
slaugà. Sisteminiu poþiûriu toks analizës etapo turinys kon-
fliktuoja su pirmojo etapo turiniu, nes koncepcijos tikrini-
mas (vertinimas) atskirtas nuo analizës etapo. Ðiai spragai
paðalinti siûlome koncepcijos vertinimà, verslo analizæ ir
sprendimà projektuoti vienu analizës etapu (3 pav.). Beje,
verslo analizæ siûlo ir kiti naujoviø ádiegimà tyrinëjantys
mokslininkai [1, 7, 18, 20]. Nemaþai ðalininkø siûlo kon-
cepcijà vertinti prieð darant verslo analizæ, pavyzdþiui,
Kriauèionienë su bendraautorëmis [8], Scheduing, Johnson
[18], Vijeikienë, Vijeikis [20] bei kiti.
Sprendimà projektuoti skatina loginë veiksmø seka.
Sprendimas projektuoti yra vienas ið esminiø. Ði nuostata
1 pav. Naujø produktø kûrimo modelis [8]
Fig 1. Pattern of new product development [8]
2 pav. Johnsono NPÁ modelis [5]
Fig 2. Johnson‘s pattern of new servines development [5]
Bandomasis marketingas
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3 pav. Siûlomas NPÁ modelis
Fig 3. Offered pattern of new services development
s
?
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taip pat atitinka Cooper [21] poþiûrá, kad etapo pabaigoje
tikslinga priimti sprendimà dël tolesniø darbø atlikimo. Be-
je, sprendimas projektuoti numatytas Cooper NPÁ modely-
je [21].
Treèià siûlomo modelio (3 pav.) komponentà ávardijo-
me kaip naujos paslaugos projektavimà. Jo turinys toks:
paslaugos detalizavimas, iðtekliø planavimas, personalo
mokymas, paslaugos iðbandymas. Naujø paslaugø projek-
tavimo etapà siûlo ir Scheduing, Johnson [18], Edvardson,
Olson [10] bei kiti autoriai. Beje, ðiuo etapu ávertinamos
trys paslaugø iðskirtinës savybës:
1) neatsiejamumas, kuris reiðkia, kad ,,paslaugø neáma-
noma atskirti nuo jø teikëjø – þmoniø ar árengimø,
jei paslaugà teikia darbuotojas, jis yra paslaugos da-
lis“ [1, p. 543];
2) neatskiriamumas, reiðkiantis, kad ,,klientas dalyvau-
ja jas teikiant“ [7, p. 417];
3) heterogeniðkumas, kuris reiðkia, kad ,,paslauga vie-
nam vartotojui ar klientui nëra tiksliai tokia pati kaip
kitam“ [14, p. 27].
Straipsnio autoriø nuomone, Johnson su bendraauto-
riais siûlomo modelio [5] ketvirto etapo Naujos paslaugos
pateikimas rinkai pavadinimas ne visiðkai atitinka etapo
darbø turiná. Siûlome ðiam etapui ávardyti vadovautis dau-
gelio kitø mokslininkø, pavyzdþiui, Edvardson, Olson [10],
Kriauèionienës ir bendraautoriø.[8], Alam, Perry [11] var-
tojamu terminu Komercializacija. Ðio etapo reikalingumo
ðalininkø yra nemaþai, dalies jø nuomonë netgi kategorið-
ka. Pavyzdþiui, Alam, Perry [11] tyrimo iðvadose komer-
cializacijos etapas ávardytas kaip pagrindinis ir turintis di-
dþiausià átakà NP ádiegimo sëkmei. Ðiuo etapu ,,paslaugø
teikëjas sprendþia, kada, kur ir kaip pristatyti naujovæ“ [9,
p. 90]. Be to, ðiuo etapu apibrëþiami naujø paslaugø koky-
bës reikalavimai, kurie dar patikslinami, vertinant naujos
paslaugos ádiegimà. Taigi komercializacijos etapu áverti-
namos iðskirtinës paslaugø kokybës nepastovumo (nevie-
nodumo) ir heterogeniðkumo savybës.
Johnson ir kt. [5] naujø paslaugø ádiegimo vertinimà
traktuoja kaip NP pateikimo rinkai etapo sudedamàjà dalá.
Straipsnio autoriø nuomone, toks sprendimas nepalaikyti-
nas jau vien dël naujø paslaugø ádiegimo vertinimo darbø
plataus spektro turinio. Vertinant, kaip diegiamos NP, bûti-
na ávairiais aspektais iðanalizuoti naujø paslaugø efekty-
vumà, tikslinti naujø paslaugø kokybës reikalavimus,
prireikus nustatyti tobulintinus aspektus, siekiant pagerin-
ti naujø paslaugø kokybæ bei padidinti efektyvumà Beje,
Kindurys [2] siûlo nustatyti á rinkà pateiktos naujos pa-
slaugos þenklà ir perspëja, kad ,,paslaugø produktø þenkli-
nimas, þenklo kûrimas ir pritaikymas yra palyginti sudë-
tingi veiksmai“ [2, p. 95]. Taigi siûlomame NPÁ modelyje
numatome tokio turinio NPÁ vertinimo etapà: NP efekty-
vumo vertinimas, kokybës patikslinimas, tobulintinø as-
pektø nustatymas. Beje, ðio etapo reikðmingumà akcentuoja
Edvardsson, Haglund, Mattson [22], kurie, vadovaudamiesi
Edvardsson ir Juran tyrimø duomenimis, straipsnyje tei-
gia, kad labai svarbus aspektas yra tinkama naujos paslau-
gos kokybë, kuri gali bûti tobulinama visà naujos paslau-
gos diegimo laikotarpá.
Johnson ir bendraautoriø modelio [5] uþdaras ciklas
reiðkia, kad naujø paslaugø diegimas – nuolatinis proce-
sas. Beje, ið Johnson ir kt. modelio galima suprasti, kad,
pateikus naujà paslaugà á rinkà, procesas gali baigtis. Atsi-
randa neaiðkumø, kuriais atvejais baigiasi ir kokiu daþnu-
mu ciklas turi kartotis. Toká neapibrëþtumà paðalina mûsø
siûlymas NPÁ modelá papildyti komponentu Naujø paslau-
gø tikslingumo nustatymas. Tikslingumas pirmiausia grin-
dþiamas ekonominiais kriterijais, nes bûsimos sànaudos turi
bûti ekonomiðkai pateisinamos. Tenka paþymëti, kad moks-
linëje ir specialiojoje literatûroje dël naujø paslaugø ádie-
gimo tikslingumo iðsakoma prieðtaringø nuomoniø. Dalis
mokslininkø, pavyzdþiui, Edget, Jones [23], Martin, Hor-
ne  ir bendraautoriai [11], teigia, kad naujos paslaugos turi
bûti diegiamos nuolatos. Vijeikienë ir Vijeikis [20] taip pat
yra nuolatinio naujø produktø  kûrimo ir diegimo ðalinin-
kai. Taèiau Gallouj [24] savo tyrimais árodë, kad naujas
paslaugas ádiegti ne visada tikslinga. Gallouj [24] iðskiria
„standartizuotas“ paslaugas ir teigia, kad kurti naujas „stan-
dartizuotas“ paslaugas daþniausiai netikslinga. Cooper [21]
teigia, kad naujovës tikslingumà nustatyti yra vienas svar-
biausiø sprendimø. Atsiþvelgiant á tokias tyrimø iðvadas,
mûsø siûlomame modelyje (3 pav.) NPÁ tikslingumo nu-
statymas numatytas pirmuoju etapu.
5. Siûlomo modelio lankstumas, kaip jo taikymo
efektyvumo priemonë
Diegiant naujas paslaugas labai svarbus laiko veiksnys.
Konkurencinëje kovoje daþniausiai laimi pirmieji. Atsiþvel-
giant á ðio veiksnio átakà, paslaugø, o kartu jas diegianèiø
ámoniø veiklos efektyvumo rodikliams, ieðkoma bûdø su-
trumpinti paslaugø ádiegimo laikà (suprantama, nepablo-
ginant paslaugø kokybës).
Siûlomame modelyje (3 pav.) numatyti du bûdai paslau-
gø ádiegimo trukmei maþinti:
1) galimybë aplenkti tuos NPÁ etapus, kuriais numaty-
tus darbus atlikti nëra tikslinga, atsiþvelgiant á kon-
kreèià situacijà, pirmiausia á paslaugos pobûdá ir jà
diegianèios ámonës specifikà;
2) galimybë vienu metu vykdyti tam tikrus darbus at-
skirais etapais.
Pirmajai galimybei ágyvendinti modelyje pereiti tarp
etapø numatytos tikslingumo tikrinimo procedûros, nukrei-
pianèios á atitinkamus alternatyvius proceso variantus
(3 pav.). Ið esmës tikrinti pradedama nuo pirmojo etapo.
Konstatavus naujø paslaugø ádiegimo tam tikru laiku ne-
tikslingumà, t. y. atsiþvelgiant á ámonës vidaus ir iðorës
veiksniø bei susiklosèiusiø jø deriniø apibrëþiamà situaci-
jà, darbai, numatyti kitiems modelio etapams, nevykdomi.
Po antrojo etapo (3 pav.) numatytas naujø paslaugø
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koncepcijos ávertinimo tikslingumo patvirtinimas sudaro
prielaidas, nesant tokio tikslingumo, sumaþinti darbo (tuo
poþiûriu – ir laiko) sànaudas, atsisakant analizës etapo dar-
bø. Toks atsisakymas pirmoje proceso dalyje, suprantama,
padidina nemaþø, neproduktyviø bûsimø sànaudø rizikà,
todël tikslingumo skaièiavimams turëtø bûti keliami dideli
patikimumo reikalavimai. Tyrimais patvirtinta, kad daþ-
niausiai koncepcijà vertinti netikslinga, tobulinant (keièiant)
esamø paslaugø teikimo pobûdá, kitais atvejais – turint ne-
tiesioginiø naujos paslaugos sëkmës árodymø.
Analogiðkas tikrinimas numatytas dël naujø paslaugø
projektavimo etapo darbø atlikimo tikslingumo. Atsisaky-
ti ðiø darbø daþnai gali bûti prasminga, diegiant techniðkai
ir technologiðkai nesudëtingas naujas paslaugas, turint aukð-
tos kvalifikacijos personalà. Atsiþvelgiant á tikrinimo ro-
dikliø reikðmes, galima apsispræsti tik ið dalies sumaþinti
projektavimo darbø apimtis, ar juos tik supaprastinti.
Po komercializacijos etapo numatyta tikrinti paslaugø
ádiegimo vertinimo tikslingumà.
Net ir akivaizdþiai sëkmingai ádiegtø ir turinèiø didelæ
paklausà paslaugø ádiegimà vertinti yra prasminga vien to-
dël, kad reikia kiekybiðkai iðmatuoti tokiø paslaugø efek-
tyvumà. Mûsø praktinë patirtis leidþia teigti, kad atsisaky-
ti tokio vertinimo prasminga tik tais atvejais, kai paslau-
gos ádiegimo rezultatai tiksliai ir patikimai nustatyti, atlie-
kant paslaugø ámonës apskaitos ir kontrolës funkcijas. Ir
prieðingai, atsiradus kokiems nors paslaugø teikimo ne-
sklandumams ar abejonëms dël jø átakos ámonës veiklos
rezultatams, toká vertinimà atlikti bûtina.
Kaip minëta, antroji galimybë pagreitinti NP ádiegimà –
darbus atlikti vienu metu (tokie darbai 3 pav. paþymëti lauþ-
tiniuose skliaustuose). Tenka konstatuoti, kad ðios srities
tyrimø atlikta maþai, ir dauguma autoriø remiasi Alam, Per-
ry naujø paslaugø ádiegimo Australijos finansines paslau-
gas teikianèiose ámonëse vertinimais [11]. Alam, Perry ty-
rimo iðvadose teigiama, kad veiklas sugretinti yra tikslin-
ga bei ypaè efektyvu diegiant naujas paslaugas maþose pa-
slaugø ámonëse. Atsiþvelgæ á tokias rekomendacijas ir reng-
dami modelá, numatëme galimybæ vienu metu  formuoti
NP strategijà ir generuoti NP idëjas. Taip pat numatëme
galimybæ vienu metu vertinti idëjas ir  kurti NP koncepci-
jas, kurios, beje, gali bûti kartu ir tobulinamos. Pasinaudo-
ti ðia galimybe tikslinga ir tais atvejais, kai NP koncepcija
nekuriama. Tokiais atvejais modelyje numatytas idëjas ver-
tinti tikslinga kartu su verslo analize.
Analogiðkos yra vienalaikio atlikimo galimybës, numa-
tytos NP teikimui detalizuoti, reikalingiems iðtekliams nu-
matyti, naujoms paslaugoms iðbandyti ir personalui mo-
kyti.
Vertindami diegimà, matome, jog galimas ir tikslingas
dalykas – vienu metu vykdyti efektyvumo nustatymo, ko-
kybës tikslinimo ir tobulintinø aspektø paieðkos darbus.
Kiekvienu atveju planuojant vienu metu atliekamus dar-
bus, reikëtø atsiþvelgti ir á turimà darbuotojø potencialà
bei prisiminti, kad taip darbus vykdyti, palyginti su nuosek-
liu bûdu, organizaciniu poþiûriu yra gerokai sudëtingiau ir
tam reikia papildomø koordinavimo pastangø.
6. Iðvados
Paslaugos yra specifinis produktas, turintis tam tikrø
iðskirtiniø savybiø. Ðios savybës neleidþia, diegiant naujas
paslaugas, efektyviai naudoti turimus naujø produktø kû-
rimo modelius. Ðiandienà bûdingos paslaugø masto ten-
dencijos kelia bûtinybæ ið esmës padidinti naujø paslaugø
diegimo efektyvumà, kaip vienà svarbiausiø konkurenci-
nio pranaðumo veiksniø.
Paslaugø, kaip pagal tam tikrus poþymius iðskirtø pro-
duktø poaibio, traktavimas sudaro prielaidas, ieðkant efek-
tyviausiø naujø paslaugø ádiegimo sprendimø, naudoti pre-
këms adresuotà metodiná potencialà, kuris yra gerokai di-
desnis uþ skirtàjá tiesiogiai paslaugoms.
Iðnagrinëjus mokslinëje ir specialiojoje literatûroje pa-
teikiamø naujø produktø kûrimo ir diegimo modeliø pri-
valumus ir trûkumus, naujø paslaugø ádiegimo prototipu
pasirinktas S. P. Johnson su bendraautoriais pasiûlytas mo-
delis. Atsiþvelgiant á iðskirtines paslaugø savybes, modelis
papildytas dviem naujais funkciniais komponentais, o sie-
kiant padidinti jo taikymo racionalumà, adaptacijos kon-
kreèioms situacijoms galimybes, numatyta lanksti mode-
lio struktûra. Ði savybë sudaro galimybiø aplenkti tuos naujø
paslaugø ádiegimo etapus, kuriuose numatytus darbus at-
likti nëra tikslinga, atsiþvelgiant á konkreèià situacijà, pir-
miausia – á paslaugos pobûdá ir jà diegianèios ámonës spe-
cifikà, taip pat jungti tam tiktus darbus, atliekamus atski-
rais etapais.
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